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Zapraszamy do lektury pierwsze-
go numeru STEK-a – STudenc-
kiego Ekonomicznego Kwartal-
nika. Jest to czasopismo złożone 
z krótkich artykułów o tematyce 
ekonomiczno-społecznej, w któ-
rym studenci mogą pochwalić 
się wiedzą zdobytą zarówno na 
studiach, jak i w ramach wła-
snych zainteresowań. 

Bardzo miło nam zaprezentować 
efekt pracy ostatnich miesię-
cy wielu osób zaangażowanych
w  Niezależne Zrzeszenie Stu-
dentów Uniwersytetu Wrocław-
skiego oraz Naukowe Koło Eko-
nomistów UWr.

Ta odsłona kwartalnika porusza 
szeroką tematykę – znajdują się 
w nim artykuły dotyczące eko-
nomii behawioralnej, państwo-
wych wydatków oraz sposobu 
komunikowania ich obywate-
lom, a także wpływu wyglądu 
na życie zawodowe oraz zdrowie 
psychiczne emerytów. Przedsta-
wiamy i objaśniamy również po-
jęcia greenwashingu czy indek-
su szminki.

Mamy nadzieję, że każdy znaj-
dzie tu coś dla siebie i wyniesie 
z artykułów nową wiedzę.

Miłej lektury

Od redakcji
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Katarzyna Płatosz

Indeks szminki – małe luksusy 
w czasach recesji

Poczucie dyskomfortu i obawy o przyszłość są 
powodowane ilością bodźców zewnętrznych, 
związanych z najnowszymi informacjami, od 
których nie sposób się odpędzić w dobie cy-
fryzacji przekazu. Problematyczna jest także 
narastająca liczba wyzwań życia w XXI wie-
ku. Spoglądając z szerszej, historycznej per-
spektywy, możemy zaobserwować podobne 
powody do obaw również w poprzednim stu-
leciu: od dwóch wojen światowych, przez pa-
nowanie dyktatorskich reżimów i zimną woj-
nę, aż po przemiany ustrojowe następujące 
w wyniku upadku państwa sowieckiego. Wo-
bec tych niepokoi, nie dziwi powstanie teorii, 
która łączy indywidualny, mikroekonomiczny 
aspekt psychologii konsumenta z makroeko-
nomicznym kontekstem predykcyjnym dla 
gospodarki jako całości.

Elementy modowe jako indyka-
tory społeczno-ekonomiczne
Tytułowa szminka, powiązana według po-
wyższej teorii z mechanizmem cykli ko-
niunkturalnych (szczególnie z okresami 
recesji), nie jest jedynym przykładem prze-
nikania się świata mody z panującymi re-
aliami gospodarczo-politycznymi. Jednym 
z najbardziej znanych, a zarazem wyjątko-
wo znaczących historycznie przykładów są 
słynne czerwone usta kobiet reprezentu-
jących kraje sojuszu alianckiego podczas        
II Wojny Światowej (szczególnie  zaobser-
wowano to zjawisko w Stanach Zjednoczo-
nych). Wizerunek ten był symbolem pa-
triotyzmu, ale przede wszystkim sprzeciwu 
– czerwona szminka w kulturze nazistow-
skiego reżimu uznawana była za skanda-
liczną, nieprzyzwoitą i stojącą w opozycji 
do ideału aryjskiej kobiety, wykreowanego 
przez propagandę hitlerowskich Niemiec. 

Czy sprzedaż kosmetyków jest 
lepszym markerem zmian go-
spodarczych niż prognozy ana-
lityków? Okazuje się, że nawet 
wybiegi modowe potrafią dostar-
czać wskazówek dotyczących 
kondycji gospodarki. Analizuje-
my, jak codzienne wybory zaku-
powe stają się wyznacznikiem 
niepewnych czasów.

Niepewność gospodarcza
Dyskutując o niepokojach polityczno-eko-
nomicznych warto przyjrzeć się wydarze-
niom  ostatnich dwóch dekad.  Nowe mi-
lenium rozpoczęło się pęknięciem bańki 
internetowej1 oraz kryzysem nieruchomo-
ściowym (2008 r.)2. Dalsze zachwiania na-
stąpiły podczas pandemii COVID-19 oraz 
w  czasie rosyjskiej agresji na Ukrainę. Wo-
bec wspomnianych zdarzeń, które są je-
dynie wąskim przekrojem chaotycznego 
przebiegu początku tego stulecia, nie dziwi 
fakt, że ogólne nastroje społeczne przepeł-
nione są niepokojem i obawami dotyczący-
mi przyszłości. To natomiast zdecydowanie 
nie sprzyja długoterminowym, kosztownym 
inwestycjom. Jak powszechnie wiadomo, 
alokowanie środków pieniężnych w bardziej 
ryzykowne aktywa jest charakterystyczne 
dla czasów stabilnej, dobrej koniunktury 
oraz rynków postrzeganych jako pewne 
i bezpieczne. Równocześnie, podejmowanie 
decyzji o większych wydatkach – szczegól-
nie w odniesieniu do dóbr wykraczających 
poza potrzeby pierwszego rzędu – staje się 
odległym konceptem w czasach niepewno-
ści, wahań gospodarczych oraz cienia kon-
fliktów zbrojnych. 
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„The lipstick index” jako marker 
Zgodnie z teorią wysuniętą przez Lauder, 
wzrost sprzedaży drobnych luksusów, ta-
kich jak szminka, może służyć do estymacji 
niedalekiej przyszłości gospodarczej jako 
marker pogorszenia koniunktury. Konse-
kwentnie, obserwowany wzrost wydatków 
konsumenckich na artykuły „pseudo-luk-
susowe” może stanowić podstawę do snu-
cia podejrzeń dotyczących negatywnego 
kształtowania się najbliższej przyszłości 
gospodarczej. Warto jednak podkreślić, 
że Lauder oparła tę teorię w znacznej mie-
rze na swoim personalnym doświadcze-
niu jako właścicielki firmy, jak również na 
obserwacjach zachowań konsumenckich 
w prowadzonych przez siebie placówkach, 
aniżeli na bazie wyliczeń i modelowania. 
Można więc poddawać w wątpliwość rze-
komą korelację między wynikami sprze-
dażowymi branży kosmetycznej a stanem 
koniunktury. 

Równie interesujące zależności można zaob-
serwować w okresie bliższym współczesno-
ści. W czasach spowolnień gospodarczych 
na wybiegach modowych zauważono zdecy-
dowanie większą obecność stylu biurowego 
w miejscu wcześniejszych (ekstrawaganc-
kich, ale niepraktycznych w życiu codzien-
nym) strojów. Odzwierciedla to priorytety-
zację praktyczności, skupienie na pracy 
zawodowej, jak również niechęć do podej-
mowania ryzyka i eksperymentów w obliczu 
poczucia zagrożenia i niepewności gospo-
darczej.

Mechanizm „małych luksusów” 
Obserwacja tendencji zakupowych  wo-
bec cindeksu szminki” (the lipstick index) 
przez Estée Lauder3  (2001 r.).  (Mannion, 
2025).  Według autorki w miarę pogorsze-
nia warunków ekonomicznych występuje 
tendencja wzrostowa w sprzedaży drobnych 
dóbr dalszej potrzeby: kosmetyków, per-
fum czy lakierów do paznokci. Fenomen ten, 
zgodnie z tezą Lauder, związany jest z po-
trzebą poczucia kontroli (która jest szcze-
gólnie pożądana w warunkach rynkowej 
destabilizacji), a także z niechęcią do po-
dejmowania większych transakcji, których 
przedmiotem są chociażby nieruchomości 
lub samochody. Preferencja ta ma źródło
w  niechęci do ryzyka kredytowego w kon-
tekście panującej niepewności gospodar-
czej. Innym źródłem jest przewaga płynnych 
aktywów jako środka płatniczego dostęp-
nego do powszechnego użycia w trybie na-
tychmiastowym. 

Warto również zwrócić uwagę na warto-
ściowanie inwestycji w sytuacji spowol-
nienia gospodarczego. Wraz ze spadkiem 
poczucia bezpieczeństwa ekonomicznego 
(związanym z destabilizacją rynku) wy-
stępuje tendencja do oszczędzania w celu 
zgromadzenia zabezpieczenia finansowego 
na wypadek ostatecznego krachu. Biorąc 
pod uwagę wszystkie odmówione czynniki, 
skłanianie się ku drobnym zakupom, któ-
re nie uszczuplą zbytnio i tak niepewnego 
budżetu, można uznać za racjonalne.
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Jednakże istnieją liczne przesłanki prze-
mawiające za prawdziwością omawianej 
tezy: francuska firma Chanel4 zanotowała 
łańcuchowe wzrosty sprzedaży w latach 
występowania istotnych (społecznych, eko-
nomicznych i politycznych) niepokojów. 
W 2022 roku, który z tytułu pełnoskalo-
wej  inwazji Rosji na Ukrainę z pewnością 
można określić mianem politycznie burzli-
wego, zaobserwowano wzrost przychodów 
przedsiębiorstwa o 17% w porównaniu 
z uprzednim rokiem bilansowym (Chanel, 
2023). Podobnie, firma L’oréal5 w ciągu ostat-
niego dwudziestolecia notuje stałe przyrosty 
zysku operacyjnego (wzrost o 66,8% w roku 
2024 w porównaniu z rokiem 2020) (L’oréal, 
2024). Dowody te stanowią jedynie aneg-
dotyczne potwierdzenie tezy, jednak mogą 
skłaniać do dalszej refleksji na temat poten-
cjału utylitarnego „indeksu szminki”  jako 
markera ekonomicznego. 

Bibliografia: 
Chanel (25 maja 2023). Wyniki finansowe 
Chanel za lata 2021–2022. Online: <ht-
tps://www.chanel.com/pl/wyniki-finan-
sowe>. Data dostępu: 07.12.2025.    
L’oréal (24 marca 2024). Wyniki finansowe 
i sprzedażowe L’oréal za rok 2024. Onli-
ne: <https://www.loreal-finance.com/en/
annual-report-2024/financial-performan-
ce.> Data dostępu: 07.12.2025.  
Mannion, M. (5 czerwca 2025). What is the lip-
stick  index?. Online: <https://www.chase.
com/personal/investments/learning-and-in-
sights/article/what-is-the-lipstick-index#:~:-
text=This%20phenomenon%20is%20a%20
theoretical,other%20small%2C%20afford-
able%20luxury%20goods>. Data  dostępu: 
7 grudnia 2025.  
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ła kompletnie nowa dziedzina z pogranicza 
ekonomii i psychologii, czyli ekonomia be-
hawioralna. Jak wiemy, u podstaw teorii 
ekonomicznych leży najczęściej jedno fun-
damentalne założenie: człowiek podejmu-
je decyzje - jednak sprawa komplikuje się, 
gdy zauważymy, jak bardzo ludzie są złoże-
ni i jak wiele czynników wpływa na podjęcie 
przez nas wyboru. Rodzi to fundamentalne 
pytanie: czy ekonomia – skupiając się tylko 
na jednym trybie podejmowania decyzji (ra-
cjonalnym) – jest w stanie naprawdę prze-
widzieć ludzkie wybory? 

Aby dobrze zgłębić temat, należy zadać py-
tania, takie jak: jak naprawdę działa ludzki 
mózg? Jak nasze emocje i instynkty wpły-
wają na nasze wybory? Naukowcy zauwa-
żyli, że w sytuacjach zagrażających życiu 
lub stresowych człowiek reaguje w pierw-
szej kolejności instynktownie. Silne emo-
cje, szczególnie takie jak strach czy gniew, 
mogą aktywować ciało migdałowate szybciej 
niż korę przedczołową. Reakcja ta odbywa 
się tzw. szybką drogą podkorową, która po-
mija świadomą analizę w korze przedczo-
łowej i natychmiast inicjuje reakcję walki 
lub ucieczki. Ten proces uniemożliwia głębo-
kie myślenie (Orji 2024) Takie impulsywne 
zachowania można zauważyć np. u osób in-
westujących na giełdzie. Pod wpływem emo-
cji podejmują irracjonalne decyzje, tj. doko-
nują natychmiastowej sprzedaży papierów 
wartościowych w trakcie kryzysu ekono-
micznego, nawet w sytuacji, w której nie 
jest to optymalne. Ludziom w warunkach 
kryzysowych ciężko jest zachować spokój 
i racjonalne myślenie. Pieniądz, a szczegól-
nie jego utrata, wywołuje w nich silne emo-
cje. Problemy finansowe są traktowane przez 

Człowiek nie zawsze podejmuje 
decyzje w sposób racjonalny. Ba-
dania wskazują, że w sytuacjach 
stresowych emocje i instynkty 
mogą przejmować kontrolę nad 
procesem decyzyjnym, omija-
jąc logiczną analizę. Czy więc 
modele ekonomiczne oparte wy-
łącznie na racjonalności są wy-
starczające do przewidywania 
ludzkich zachowań?

Jeśli powrócimy do założeń tradycyjnej 
ekonomii, spotkamy się z dość ciekawym 
terminem: homo oeconomicus. Oznacza on 
racjonalną jednostkę, która maksymali-
zuje użyteczność. To taka osoba, która na 
podstawie swojej wiedzy podejmuje najko-
rzystniejsze dla siebie decyzje. Wydawać by 
się mogło to logiczne i sprawiać wrażenie, że 
ludzkie wybory są w pełni przewidywalne. 
Jednak szybko zauważono, że człowiek nie 
jest tak prosty, jak punkt na układzie współ-
rzędnych, a jego działania nie są tak prze-
widywalne jak ruch prostoliniowy. Począ-
tek tym wątpliwościom nadał amerykański 
polihistor Herbert Alexander Simon, który 
zaproponował koncepcję „ograniczonej ra-
cjonalności”. Twierdził, że ludzie wcale nie 
optymalizują, ale wybierają pierwszą, wy-
starczająco dobrą w ich mniemaniu opcję. 
Niedługo później w latach 70. XX wieku 
doszło do niesamowitego przełomu, który 
został zapoczątkowany  przez dwóch wy-
bitnych psychologów: Daniela Kahnema-
na i Amosa Tversky’ego (2013). Wprowadzili 
oni koncepcję heurystyk, czyli tzw. skrótów 
myślowych, które pozwalają na podejmowa-
nie szybkich decyzji. Dzięki temu powsta-

Jowita Kaczanowicz 

I r r ac j ona lność
w decyzjach ekonomicznych



S T E K

9

tego zawodu. Tym sposobem dowiedziono, 
że ludzie łączą prawdopodobieństwo z po-
dobieństwem. Jest to oczywiście błędne za-
łożenie. W prawdopodobieństwie należy 
kierować się twardymi danymi, a nie in-
tuicją. Jednym z przykładów ukazujących 
wpływ heurystyki reprezentatywności na 
decyzje inwestorów była internetowa bańka 
spekulacyjna z 2000 roku (Czetwertyński, 
2010). Ludzie przecenili rynek przedsię-
biorstw internetowych i ślepo uwierzy-
li w ich zyski. Sugerowali się sukcesem 
spółek np. Yahoo!,  i inwestowali w akcje 
przedsiębiorstw związanych z internetem. 
Oceniali prawdopodobieństwo sukcesu 
na podstawie podobieństwa. Ślepa wiara, 
oparta na powodzeniu podobnych firm, 
nie stanowiła gwarancji, że nowe przed-
sięwzięcia odniosą podobne rezultaty. To 
pokazuje, że ludzie podchodzą emocjonal-
nie do prawdopodobieństwa. Czasami uży-
wają uproszczonych wzorców myślowych, 
zamiast przeprowadzać faktyczną analizę 
danych. Potrafią też podczas podejmowa-
nia decyzji kierować się bezpieczeństwem, 
a nie potencjalnym zyskiem. 

Na podstawie tych przykładów, możemy 
zauważyć, że kluczowym warunkiem sku-
tecznego przewidywania zachowań konsu-
mentów na rynku jest zrozumienie proce-
sów myślowych zachodzących w ludzkim 
mózgu.  Biologia człowieka jest niezwy-
kle złożona, a przewidywanie jego zacho-
wań  i wyborów jest zadaniem wymagają-
cym. Koncentracja tylko na jednym trybie 
podejmowania decyzji nie pozwala uzyskać 
w pełni adekwatnych rezultatów ani sku-
tecznie zabezpieczyć się przed sytuacjami 
wyjątkowymi. Dlatego kluczem do lepszego 
poruszania się w tej sferze jest integracja 
aspektów biologiczno-psychologicznych. 
Mogłoby to znacząco zrewolucjonizować do-
kładność modeli ekonomicznych i prognoz. 
W przeciwnym wypadku mogą one opisy-
wać rzeczywistość, która nie istnieje. Każda 
dziedzina nauki napotyka swoje momenty 
przełomowe. Ekonomia, aby pozostać nauką, 
nie może ignorować tego aspektu ludzkich 

mózg jak zagrożenie życia. Dlatego ciężko 
mówić tu o racjonalności decyzji i również 
ciężko przewidzieć kolejne działania jednost-
ki. Ludzie nie kierują się w takich sytuacjach 
racjonalnością, a poczuciem bezpieczeństwa.

Przy zagadnieniu bezpieczeństwa  warto 
wspomnieć o badaniach wcześniej wymie-
nionych psychologów: Kahnemana i Tver-
sky’ego. Ekonomia klasyczna proponowała 
swojego czasu teorię oczekiwanej użyteczno-
ści. Jest to model decyzyjny, według którego 
racjonalny człowiek stojąc przed wyborem 
w warunkach niepewności, wybiera opcję, 
która maksymalizuje wartość oczekiwaną. 
Jednak dwójka naukowców w swojej prze-
łomowej pracy z 1979 roku udowodniła, że 
ludzie przywiązują większą wagę do sytuacji 
pewnych, niż do tych jedynie prawdopodob-
nych. Nazywa się to efektem pewności (Tver-
sky  i Kahneman 1974).  Oznacza  on,  że 
wbrew klasycznym założeniom ekonomii, 
jednostki nie dążą głównie do maksyma-
lizacji zysków. Dążą do minimalizacji nie-
pewności i uzyskania bezpieczeństwa. Idąc 
dalej, w ich innej pracy z 1974 roku może-
my zauważyć, że ludzki mózg często stosu-
je heurystyki, czyli tzw. uproszczenia my-
ślowe (Tversky, Kahneman, 1974). Dzieje 
się tak, ponieważ mają one ułatwić nam 
podejmowanie szybkich decyzji w niepew-
nym świecie. Nasz mózg nie ma czasu na 
zastanawianie się nad prawdopodobień-
stwem, dlatego stosuje np. heurystykę 
reprezentatywności, czyli skrót myślowy 
zakładający, że jeżeli coś wygląda znajomo, 
to jest bardziej prawdopodobne (nawet jeśli 
dane liczbowe wskazują inaczej). W ekspe-
rymencie badanym przedstawiono fikcyjną 
osobę o imieniu Steve  (Tversky, Kahne-
man 1974). Opisano go jako nieśmiałego, 
schludnego, potulnego i mało zaangażowa-
nego w relacje z innymi ludźmi.m.in. rol-
nik, sprzedawca, bibliotekarz jest naj-
bliższa pracy wykonywanej przez Steve’a. 
Badani  wykazali  tendencję  do szacowa-
nia,  że  mężczyzna  najprawdopodobniej 
jest bibliotekarzem. Takie założenie opie-
rali na podstawie jego cech i stereotypu 
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Orji, L. C., Ita, U. A. (2024). Amygdala hi-
jack:  Contemporary  insights  into  cau-
ses,  correlates and  consequences. Afri-
can Journal of Health, Nursing and Midwi-
fery, 7(3), 102–111. 
Tversky, A., Kahneman, D. (1974). Judg-
ment under Uncertainty: Heuristics and Bia-
ses: Biases in judgments reveal some heuri-
stics of thinking under uncertainty. Scien-
ce, 185 (4157), 1124–1131. 

decyzji. Dodatkowo, należy ona do wyjąt-
kowo trudnych dziedzin, ponieważ próbuje 
przewidzieć zachowania istot tak niezwykle 
złożonych, jak człowiek. Można by wręcz 
rzec, że jest żywą matematyką, która zimną 
logikę liczby i zasad uzupełnia o emocjonal-
ność decyzji ludzkich.  

Bibliografia: 
Czetwertyński, S. (2010). Implikacje inter-
netowej bańki spekulacyjnej w dobie siecio-
wych rynków kapitałowych. Prace Naukowe 
Uniwersytetu Ekonomicznego we  Wrocła-
wiu, (127), 163–177. 
Kahneman, D.,  Tversky, A. (2013).  Pro-
spect theory: An analysis of decision un-
der  risk. In: Handbook  of the  funda-
mentals  of  financial  decision  making:
Part I  (s. 99–127). 
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Transparentność finansów pu-
blicznych jest dziś jednym z klu-
czowych warunków zaufania 
obywateli do państwa. W erze 
cyfryzacji liczy się nie tylko do-
stęp do danych budżetowych, ale 
także sposób ich komunikowania 
i zrozumiałość. 

Ramy teoretyczne i normatywne
Transparentność finansów publicznych 
definiuje się jako stopień, w jakim rząd 
udostępnia społeczeństwu wiarygodne 
i kompletne informacje o planowaniu, re-
alizacji oraz kontroli wydatków budżeto-
wych. W ujęciu ekonomii instytucjonalnej 
stanowi ona element ładu fiskalnego oraz 
determinantę efektywności alokacyjnej wy-
datków publicznych. W ostatnich latach, 
pod wpływem procesów cyfryzacji admi-
nistracji i rosnących oczekiwań społecz-
nych, transparentność fiskalna stała się 
kluczowym obszarem modernizacji sektora 
publicznego. W krajach OECD wdrażane są 
mechanizmy open budget, open data oraz 
interaktywne portale raportowania finansów 
publicznych. 

Transparentność budżetowa wynika z za-
sad dobrej praktyki fiskalnej, określonych 
m.in. przez Międzynarodowy Fundusz Wa-
lutowy (IMF, Code of Good Practices on Fi-
scal Transparency) oraz OECD (Best Prac-
tices for Budget Transparency). W ujęciu 
ekonomicznym pełni trzy funkcje:

1. informacyjną – umożliwia obywatelom 
i rynkom kondycji finansów publicnych;

Patrycja Chołodecka

Transparentność finansów 
publicznych.                      

Czyli jak państwo raportuje wydatki obywatelom?

 
2. kontrolną – wspiera mechanizmy odpo-
wiedzialności politycznej i fiskalnej; 

3. prewencyjną – ogranicza ryzyko korupcji, 
defraudacji i nieefektywności wydatkowej. 

W Polsce podstawą prawną transparent-
ności jest m.in. ustawa o finansach pu-
blicznych, ustawa o dostępie do informacji 
publicznej oraz liczne rozporządzenia doty-
czące sprawozdawczości budżetowej. 

Mechanizmy raportowani
*Sprawozdawczość budżetowa – Minister-
stwo Finansów publikuje cykliczne raporty 
z wykonania budżetu państwa – w ujęciu 
kwartalnym i rocznym – obejmujące dane 
o dochodach, wydatkach, deficycie i długu 
publicznym. Dokumenty te, choć technicz-
ne, stanowią podstawowe źródło informacji 
dla instytucji kontrolnych i analityków. 

*Portale „Otwarte dane” – nowoczesnym na-
rzędziem transparentności jest portal dane.
gov.pl, który udostępnia surowe dane fi-
nansowe w formacie otwartym (CSV, JSON). 
Dzięki temu możliwa jest niezależna ana-
liza, wizualizacja i porównanie wydatków. 
Przykładem zastosowania może być wizu-
alizacja struktury budżetu państwa w pro-
jekcie „Budżet Obywatelski Państwa”. 

*Raportowanie lokalne – samorządy teryto-
rialne coraz częściej publikują interaktyw-
ne budżety obywatelskie, które umożliwiają 
mieszkańcom wgląd w sposób wydatko-
wania środków publicznych w gminie lub 
powiecie. Działania te wpisują się w trend 
partycypacji fiskalnej. 
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*Audyty i raporty NIK – najwyższa Izba Kon-
troli pełni rolę kluczowego organu kontrolne-
go. Jej raporty z wykonania budżetu państwa 
oraz analizy skuteczności wydatków publicz-
nych stanowią niezależne źródło wiedzy o ja-
kości zarządzania finansami publicznymi.

Wyzwania i ograniczenia
Pomimo postępu w zakresie digitalizacji, po-
ziom zrozumienia raportów budżetowych 
przez obywateli pozostaje ograniczony. Trud-
ność interpretacyjna danych, brak ich kon-
tekstualizacji oraz niska edukacja ekono-
miczna społeczeństwa osłabiają praktyczny 
wymiar transparentności. Ponadto, zbyt 
duża szczegółowość danych bez odpowied-
nich narzędzi wizualizacji prowadzi do 
„przeciążenia informacyjnego”. 

Kierunki rozwoju
Nowoczesne koncepcje zarządzania finan-
sami publicznymi wskazują na potrzebę: 
*standaryzacji raportowania w formacie ma-
chine-readable; 
*wdrażania dashboardów analitycznych dla 
obywateli; 
*integracji danych o wydatkach centralnych 
i samorządowych; 
*rozwijania edukacji finansowej w kontek-
ście budżetu państwa. 
W dłuższej perspektywie transparentność 
fiskalna powinna ewoluować w kierun-
ku interaktywnego modelu komunikacji 
między państwem a obywatelem, w któ-
rym dane budżetowe stają się narzędziem 
współdecydowania, a nie tylko biernego 
wglądu. 

Transparentność finansów publicznych 
to nie tylko wymóg formalny, lecz przede 
wszystkim instrument wzmacniania zaufa-
nia społecznego i efektywności gospodaro-
wania środkami publicznymi. Współczesne 
państwo nie może ograniczać się do ra-
portowania wydatków – musi je komuni-
kować w sposób zrozumiały, wiarygodny 
i użyteczny. Dopiero wtedy obywatele stają 
się realnymi współuczestnikami procesu 
budżetowego, a nie jedynie jego adresatami. 
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ności ruchowej, która również ma znaczący 
wpływ na pozytywne zdrowie psychiczne 
ze względu na uwalniane endorfiny – hor-
monów szczęścia. Starsi ludzie niejedno-
krotnie zostają sami, nie mają dzieci lub 
takowe nie mieszkają blisko. Sami z siebie 
często nie podejmują inicjatyw społecz-
nych, nie uczestniczą w spotkaniach to-
warzyskich. Z psychologicznego punktu wi-
dzenia, kryzysy zdrowiago osób starszych 
wynika, także z niezaspokajanych potrzeb 
psychicznych, zawodowych, życiowych we 
wcześniejszych latach przed pójściem na 
emeryturę.  Emeryci  mogą  żałować swo-
ich wyborów, zdając sobie sprawę z tego, 
że mają coraz mniej czasu. Jest to kolejny 
powód złego samopoczucia psychiczne-
go – lęk przed śmiercią. Emeryci zaczyna-
ją o niej coraz więcej myśleć, co wzmaga 
strach oraz nasila stany lękowe. Jak po-
daje raport MHS związanymi ze zdrowiem 
psychicznym, a około 15% dorosłych w wie-
ku 60 lat lub starszych cierpi na zaburze-
nia psychiczne (Finnerty 2020). 

Wpływ przejścia na emeryturę na zdrowie 
psychiczne jest zróżnicowany kulturo-
wo oraz związany z poziomem rozwoju 
społeczno-gospodarczego danego kraju. 
W większości krajów wysoko rozwiniętych 
m.in. w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie, 
Australii oraz krajach europejskich wyco-
fanie się z pracy ma korzystny wpływ na 
zdrowie psychiczne, natomiast badania 
z rozwiniętych krajów azjatyckich, takich 
jak Japonia i Singapur, wykazały, że 
przejście na emeryturę pogarsza zdrowie 
psychiczne. Może być to spowodowane 
wysoką kulturą pracy, która często jest 
jednym z głównych celów życia w tych 

Emerytura to dla jednych jest 
czas upragnionego odpoczynku, 
dla innych początek samotności 
i kryzysu psychicznego. W sta-
rzejącym się społeczeństwie co-
raz pilniejsze staje się pytanie: 
jak zadbać o zdrowie psychiczne 
seniorów na nowym etapie życia?

W Polsce wiek emerytalny przypada dla ko-
biet i mężczyzn kolejno w wieku 60 i 65 lat. 
Jest to czas, gdy człowiek po przepraco-
waniu większości swojego życia  naresz-
cie udaje się na odpoczynek. Dla wielu lu-
dzi emerytura to upragniony czas, podczas 
którego mogą w spokoju i relaksie spędzić 
jesień swojego istnienia, skupić się na ro-
dzinie oraz rozwijać pasje, na które nie 
mieli wcześniej czasu. Natomiast z drugiej 
strony, dla części społeczeństwa nie jest 
to jednak optymistyczna wizja. Wiele osób 
po przejściu na emeryturę staje się samot-
na, niekiedy nieszczęśliwa oraz ma poczu-
cie bezsensu dalszego życia, co sprzyja po-
gorszeniu ich zdrowia psychicznego. 

W Polsce występuje ujemny przyrost na-
turalny wynoszący -5,6 na 1000 ludności, 
który uniemożliwia zastępowalność poko-
leń. W związku ze starzeniem się społeczeń-
stwa oraz wydłużaniem się średniej życia, 
warto przyjrzeć się obciążeniom psychicz-
nym ludzi starszych oraz zaproponować 
rozwiązania, które pomogą w naprawieniu 
tej sytuacjimiejsca zatrudnieniażycia, z re-
gularnego oraz dla niektórych intensyw-
nego, jest niemałym wyzwaniem. Oznacza 
to rozpoczęcie pewnego rodzaju stagnacji, 
zazwyczaj znacznego zmniejszenia aktyw-

Lena Zołotar   

Wpływ emerytury                              
na zdrowie psychiczne
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osoby starsze mogą nawiązać interakcje 
społeczne, porozmawiać na interesujące 
ich tematy, rozwinąć nowe znajomości. To 
pozwala uniknąć samotności, która nie-
zwykle doskwiera seniorom (Soysal 2017, 
WHO 2025). 

Podsumowując, zdrowie psychiczne jest 
ważną kwestią, o którą szczególnie powinny 
zadbać osoby przechodzące na emeryturę 
oraz ich bliscy. Jak wskazują badania na-
ukowe, u seniorów występuje duży odsetek 
problemów natury psychicznej, aczkolwiek 
dzięki różnym rozwiązaniem można im za-
pobiec lub je ograniczyć. 
  
Bibliografia: 
Soysal, P., Veronese, N., Thompson, T., Kahl, 
et. al. (2017). Relationship between depres-
sion and frailty in older adults: A systema-
tic review and meta-analysis. Ageing Rese-
arch and Reviews. 36: 78–87.<https://www.
ageing.ox.ac.uk/publications/view/366> 
Data dostępu: 7 grudnia 2025.  
WHO (8 września 2025). Mental health for ol-
der adults. Online: <https://www.who.int/
news-room/fact-sheets/detail/mental-he-
alth-of-older-adults>. 
Data dostępu: 7 grudnia 2025.  
Finerty S.(2020) Mental Health Services for 
Older People. Mental Health Commission.

krajach. Z badań wynika, że m.in. Japoń-
czycy tracą swoje powołanie i poczucie 
użyteczności po przejściu na emeryturę.  

Często poza pracą nie mają innego życia, 
przez co nie wiedzą, jak wykorzystać czas 
wolny, którego teraz jest tak dużo. Tak więc 
warto postawić pytanie, jak można pozy-
tywnie wpłynąć na zdrowie psychiczne po 
przejściu na emeryturę. 

Ważnym elementem zachowania dobrego 
zdrowia  jest umiarkowany ruch. Mobili-
zacja osób starszych do rozpoczęcia ak-
tywności ruchowej, na przykład w formie 
spacerów, pozwoli zachować ich zdrową 
kondycję psychoruchową, przez co przyczy-
ni się do pozytywnego samopoczucia. In-
nym rozwiązaniem są uniwersytety trzecie-
go wieku, pozwalające seniorom spełniać 
się naukowo oraz pozbyć się uczucia sta-
gnacji, nudy, bezsensu. Uniwersytety wpły-
ną na poczucie własnej wartości, samoza-
dowolenia, szczególnie dla osób, które były 
zaangażowane pracą w dziale naukowym. 
Dla innych może być to świetna okazja, by 
zdobyć wykształcenie, jeśli nie udało im się 
to we wcześniejszych latach życia. Warto 
posłużyć się przykładem pana Józefa Pe-
rugi z Kalisza. Jest on najstarszym matu-
rzystą w Polsce – aktualnie ma 86 lat. Od 
dwóch lat podchodzi do egzaminu dojrzało-
ści i, pomimo narazie nieudanych prób, nie 
poddaje się. Innym pomysłem na aktywiza-
cję seniorów są koła emerytów, w których 
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snych regulacji prawnych określających 
stosowanie słów w reklamach np. „eko-
logiczne”, „naturalne”, „jak dawniej” lub 
„z recyklingu”.  Dobrą wiadomością jest 
natomiast to, że legislatorzy Unii Europej-
skiej w ostatnim czasie zwiększyli swoją 
czujność w tej kwestii. Parlament Euro-
pejski i Rada Unii Europejskiej stworzy-
ły dyrektywę Empowering consumers for 
the  green  transition  through  better  pro-
tection against unfair practices and thro-
ugh  better  information  (2024/825)  z 28 
lutego 2024 r., zwaną Consumer Empower-
ment. Jej celem jest ochrona konsumentów 
przed nieuczciwymi praktykami handlowy-
mi. Ponadto zakazuje używania określeń 
typu „ekologiczny”, „zielony” bez solidnych 
dowodów na ich prawdziwość oraz zakazu-
je uznania produktów za ekologiczne, jeżeli 
dotyczy to jedynie części produktu. Polska 
ma czas na wprowadzenie dyrektywy do 
porządku prawnego do 27 września 2031 
roku. Dlatego tak istotne jest zawracanie 
uwagi na certyfikaty, a nie tylko na same 
słowa użyte w kampaniach reklamowych, 
gdyż często mogą one prowadzić do błęd-
nych przekonań.   

Greenwashing, poza formąbezpośrednią, co 
przejawia się stosowaniem sformułowań 
z tym związanym, może mieć również for-
mę pośrednią, kiedy firma podprogowo pró-
buje dać konsumentom do zrozumienia, 
że dba o środowisko. Może się to odbywać 
poprzez stosowanie w reklamach dużej ilo-
ści zieloneni  lub zdjęć natury. Kolejnym 
przykładem jest polityczny greenwashing, 
kiedy,  najczęściej ogromne,  korporacje 
publikują w swoich mediach społeczno-
ściowych, że stają siębardziej ekologiczne. 

W dobie kryzysu klimatyczne-
go coraz więcej firm deklaruje 
troskę o środowisko, jednak nie 
zawsze idą za tym realne dzia-
łania. Jak rozpoznać pozorną 
„zieloną” komunikację i jakie 
regulacje mają chronić konsu-
mentów przed wprowadzaniem 
w błąd? 

Obecnie coraz częściej zachęca się do dba-
nia o planetę, ale przy nadmiarze informa-
cji na ten temat łatwo można się w nich po-
gubić. Wiele osób decyduje się na realizację 
tego poprzez bardziej „zielone” zakupy, czyli 
dokonywanie ich w firmach troszczących 
się o środowisko. Niestety, nieumiejętne ze-
branie informacji na temat realnych celów 
przedsiębiorstw może często doprowadzić 
do późniejszego rozczarowania ich praw-
dziwym wpływem na środowisko.  

Jednym z działań, które mogą wprowadzić 
konsumentów w błąd, jest greenwashing. 
Zgodnie z definicją Wielkiego słownika ję-
zyka polskiego  jest to „działanie mające 
zachęcić do kupowania jakichś produk-
tów, polegające na niezgodnym za prawdą 
przekonywaniu, że produkty te wytworzono 
zgodnie z zasadami ochrony środowiska” 
(WSJP, 2022).  Składa się on z kombinacji 
słów green – zielony, kojarzący się z ekolo-
gią oraz whitewash – tuszowanie informa-
cji, manipulowanie (Malec, 2024).  

Głównym celem  zjawiska  jest zwiększe-
nie przychodów firm, które traktują dba-
nie o środowisko tylko jako trend. Jednym 
z jego głównych problemów jest brak ja-

Zuzanna Tyszko 

Czym jest                          
greenwashing
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Jest to bardzo dobra ścieżka rozwoju biz-
nesu, natomiast za słowami powinny iść 
też czyny związane z większą dbałością 
o środowisko.  

Dobrą wiadomością jest to, że większość 
ludzi staje się coraz bardziej świadomymi 
konsumentami. Badanie przeprowadzone 
przez SW Research i ESG Impract wskazu-
je, że już co trzeci Polak jest świadomy tego, 
czym jest greenwashing  (Król 2025). Ko-
lejną dobrą informacją jest, że Unia Euro-
pejska stara się coraz skuteczniej walczyć 
z niewłaściwie reklamowanymi produktami. 
Realizowane jest to poprzez wspomnianą 
dyrektywę z 28 lutego 2024 roku. Działania 
te pokazują, że zmierzamy w stronę eli-
minacji greenwashingu jako metody „dba-
nia” o środowisko. 
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być postrzegane jako bardziej sympatyczne, 
inteligentne, kompetentne. A nawet moral-
nie „lepsze”. 

Atrakcyjność a rekrutacja
Już na pierwszych etapach procesu rekru-
tacji atrakcyjność fizyczna może stanowić 
znaczną przewagę. Osoby uznawane za 
konwencjonalnie atrakcyjne często wyka-
zują większą pewność siebie, co dodatkowo 
wpływa na sposób ich postrzegania. Ładny 
wygląd może rzutować na bardziej pozy-
tywną ocenę cech osobowości istotnych 
w procesie rekrutacji. Przykładem jest ba-
danie przeprowadzone przez Vu i współ-
pracowników, w którym studenci oceniali 
hipotetyczną kandydatkę na podstawie 
jej CV. Okazało się, że osoba ze zdjęciem 
ocenionym jako bardziej atrakcyjne była 
postrzegana znacznie lepiej pod względem 
cech osobowości, takich jak życzliwość, 
pewność siebie, ambicja czy inteligencja. 
Ponadto widoczne deformacje twarzy rów-
nież mogą stanowić przeszkodę na rynku 
pracy. Osoby posiadające tego typu cechy 
statystycznie rzadziej przechodzą do kolej-
nych etapów rekrutacji. 

 
W przypadku pozycji, gdzie istotne są wy-
sokie kwalifikacje, atrakcyjność fizyczna 
ma mniejsze znaczenie. Jak twierdzą Ford 
i współpracownicy, gdy o jedno stanowi-
sko konkurują: osoba bardziej atrakcyjna 
o mniejszych kwalifikacjach i kandydat 
mnie atrakcyjny o większych kwalifi-
kacjach, wiedza i doświadczanie będą 
bardziej znaczące. Natomiast gdy kwa-
lifikacje są zbliżone, atrakcyjność może 
być  czynnikiem przesadzającym o uzy-
skaniu pracy.

Na wygląd i atrakcyjność mamy 
ograniczony wpływ, a mimo to 
odgrywają one istotną rolę w ży-
ciu zawodowym. Czy osoby po-
strzegane jako bardziej atrakcyj-
ne mają większe szanse podczas 
rozmów kwalifikacyjnych i ła-
twiej budują swoje kariery? 

Atrakcyjność a kariera
Wygląd odgrywa istotną rolę w kontekście 
kariery zawodowej. Pracodawcy często 
oczekują od pracowników odpowiednie-
go ubioru, zgodnego z tzw. dress code’em, 
który podkreśla profesjonalizm i spójność 
wizerunku firmy. W niektórych zawodach 
obowiązują również specjalne uniformy, 
takie jak mundur policjanta czy żołnierza, 
które nie tylko identyfikują przynależność 
do danej służby, ale także budują autory-
tet. W związku z tym w środowisku pra-
cy wygląd pełni ważną funkcję komuni-
kacyjną, przekazuje określone informacje 
o pracowniku, jego roli, kompetencjach czy      
profesjonalizmie. 

Atrakcyjność fizyczna to cecha, która sil-
nie wpływa na to, jak jesteśmy postrzegani 
przez innych. Znanym zjawiskiem związa-
nym z tym mechanizmem jest tzw. efekt 
halo. Jest to błąd percepcyjny polegający 
na tworzeniu ogólnego, pozytywnego wra-
żenia o osobie na podstawie jednej wyrazi-
stej cechy (Neugaard, 2025). W kontekście 
wyglądu oznacza to, że ludziom uznawa-
nym przez nas za atrakcyjnych często au-
tomatycznie przypisujemy również inne 
pozytywne cechy, mimo że nie mamy ku 
temu żadnych dowodów. Osoby te mogą 

Zuzanna Rzeźniczak

Atrakcyjność
a życie zawodowe
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Atrakcyjność a zarobki
Według badania z 2009 roku, przeprowadzo-
nego na młodych dorosłych, osoby uznane 
za atrakcyjne mogą zarabiać 5-10% więcej. 
Szczególne znaczenie w kontekście zarob-
ków mogą mieć takie cechy wyglądu jak 
wzrost, masa czy ogólna budowa ciała. We-
dług danych przedstawionych w artykule 
Forbes You Are Judged by Your Appearan-
ce  (Kissel, 2013), osoby wyższe zarabiają 
średnio nawet o 789 dolarów rocznie więcej 
niż ich niżsi współpracownicy. Co istotne, 
nie tylko wzrost wpływa na wynagrodzenie. 
Osoby regularnie ćwiczące mogą liczyć na 
dodatkowe około 80 dolarów tygodniowo, 
co przekłada się na niemal 3000 dolarów 
rocznie. Z kolei, jak wynika z analiz George 
Washington University, otyłość wiąże się 
z niższymi zarobkami: kobiety z otyłością 
zarabiają średnio prawie 9 tysięcy dolarów 
mniej, a mężczyźni około 5 tysięcy dolarów 
mniej rocznie. 

Podsumowując, atrakcyjność fizyczna 
może w istotny sposób wpływać na to, jak 
jesteśmy postrzegani w życiu zawodowym. 
Dobrze oceniana prezencja potrafi otworzyć 
wiele drzwi i ułatwić przejście przez proces 
rekrutacji. Jak w niemal każdym aspekcie 
życia wygląd, uznawany przez społeczeń-
swo za atrakcyjny, poprawia perspektywy 
zawodowe, natomiast nie jest czynnikiem 
o nich przesądzającym.  

Vu i wsp. 2023. Zdjęcia użyte w badaniu




